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[摘要 ] � 引入非结构法理念设计旅游地认知形象测评的方法,并以认知心理的视角解析旅游地形象. 在对南京旅游地形象的

测评结果做认知心理分析后,提出了南京目前的旅游形象存在的诸多优势与缺陷及其形成的深层原因.结合旅游者的认知心理

规律以及南京的实际,构想了优化南京旅游地形象的基本策略.
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Abstrac t: The author ava ils the Echtne r� s anti�constructional idea to design a new way to m easure the destination� s im�

age and attempts tom ake an analysis of it w ith the v iew o f cogn ition psycho logy. P ractic ing the th ink ing on the measure�

m ent& ana ly sis of Nanjing� s image, the artic le po ints out the m a in advantag es and w eakness o f im age o f th is c ity and

profound ly revea ls the re la tive reasons fo r that. Com bin ing the psycho log ica l regulation of the tou rists and the present

cond itions of Nanjing, the autho r shows the strategy to optim ize the city� s im age.
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� � 旅游目的地认知形象测评就是针对认知主体 � � � 公众 (潜在和现实旅游者 )对目的地现状、特征等的

认知和态度倾向所开展的量化调查、评价、分析和研究. 对于认知主体的目的地形象测评是了解掌握旅游

目的地在旅游消费者心目中的知觉状态, 分析目的地对于消费者产生心理吸引力的具体原因以及评价该

目的地的认知形象的优势、缺陷的根本前提,也是真正发展完善目的地现象构建策略, 提高旅游地认知吸

引力的极为重要的基础工作
[ 1]
.

1� 旅游地形象认知测评的基本思路与方法

目前关于目的地形象的测量和评价大多采用的是结构性的变量指标法,得到的结果虽直观简单,却并

不能完全符合认知形象形成心理的非结构性、整体性和模糊性,且大多数测评重测轻评, 尤其缺乏从认知

心理角度对测量结果的深入分析推导形象成因,从而得到合理有效的形象改进思路. 笔者在结构法的基础

上根据认知心理的特点,引入 Echtner等的 �非结构性�理念设计旅游地认知形象测评的方法并尝试认知
心理的角度解析旅游地形象

[ 2]
.这一构想在对南京市旅游地形象测评的工作中得以付诸实践, 2006年 10

月我们在东郊风景区 (明孝陵、中山陵、灵谷寺 3个调查地点 )分组进行,按照随机原则,采取调查问卷面

访形式,当场收回问卷,共回收有效问卷 8 950份 (其中南京本地游客 1 123份 ) .

此次测评的主要被调查者为来南京观光的国内游客,测评形式为调查问卷,内容由 4个体系构成: �

旅游地整体形象认知调查、询问旅游者对城市的整体概念性的知觉印象 (心理整体部分 ) ,对游览前后的
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被调查者进行统计并分析成因; � 城市的形象认知种类调查.

针对旅游者对城市的一些具体景观形象以及其他人、事、物的

形象感知进行测量 (功能惟一性部分 ) ,分析对旅游者最能产

生吸引力的一系列认知对象, 进而分析地区特色的旅游吸引

物产生认知吸引的递进规律; �情感认知调查.通过旅游者对

旅游目的地的一系列带有明显情感色彩的词汇描述, 了解旅

游地形象在旅游者知觉中的情感体验 (情感共同性部分 ) ,并

进行分析. �旅游地形象定位调查, 通过封闭式或开放式两种

问题, 针对旅游目的地的形象定位认知进行调查,分析旅游地

形象定位的合理性
[ 3]
.

2� 南京旅游地形象认知测评结果及分析

2�1� 关于南京的整体形象认知
� � ( 1)在对于南京旅游地整体形象认知的部分里,我们对于外地游客特别做了对游览前后形象认知的

对比, 探究旅游消费者决策形象与复合形象关系问题并做分析.我们请游客就南京城市整体形象选择使用

我们提供的一些词汇,或自由进行描述,然后就词频高低提取前五位进行比较,结果分别如图 2、3所示.

图 2与图 3的对比相当有趣,图 2显示了国内游客对该市较为统一的形象认知,可以用一个复合式的

偏正短语概括即 � � � 一座繁荣的历史文化名城.南京的这一形象长期得到国人较一致的认识,但正是这种

本底印象一方面使人们在观光之前对这个以人文景观为主的城市的自然风景并不在意, 因而相对地缺乏

感知;另一方面也降低了外地游客对该市进步发展的知觉.图 3显示了在游览观光后外地游客对南京的认

知产生了一定程度的变化,突出表现在原本稳定统一的认知有了多元化趋势,除了对城市的历史沧桑有了

更进一步认知外,其他的认知趋于平均,风景美丽升至第二位说明南京的自然风景有能力给各地游客留下

深刻印象, 只是碍于南京缺乏高级别的自然风景点, 所以游客对于风景的感知率上升到接近 60%似乎就

再难进阶了.南京的近年来的建设发展步伐通过现代化的城市景观显然打动了一部分的旅游者,而日新月

异的城市发展面貌影响了另一部分曾经到过南京的外地游客, 这一理由可以解释被试者对城市进步发展

的感知率大幅增加,接近了对经济繁荣的感知,此时繁荣与发展存在着一定认知替代性, 先前选择繁荣的

在游览后可能更突出认知到的是发展.让人不解的是游客对文化的感知从游览前的第二降至了第五,频率

下跌了一半,经分析认为造成这一变化的主要原因是: �南京缺乏突出的文化游览项目, 历史景观几乎占

满了游客的全部行程,所以旅游者原本对文化的感知一部分分化到对历史的感知中去了. �城市建设的快

速发展与城市的文化底蕴存在一定冲突, 何况发展中出现的一系列问题如较多的施工建设地带对交通及

市容的影响,都会影响到游客对于城市文化的认知,因此又有一部分对文化的认知被分化到了发展上.

( 2)我们请游客选择我们所列举的或自由填写在其心目中南京和哪座城市在形象上最为接近, 结果

如图 4、5所示.

从统计来看,无论游前游后,结果都显得比较分散和杂乱. 在中国众多的旅游城市里没有一座城市的

形象在被试者们的心目中有着与南京超过 50%接近率,并且这一趋势在游览后显得更加明显.被选率相

对较高的几座城市的相同特点是它们都是规模较大的历史名城,尤其是居于前两位的杭州与苏州,在地域
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上也与南京较为接近,但这两座城市都业已形成了各自极具特色的形象核心,前者是柔美的西湖文化,后

者是秀气的水乡园林文化,均与南京的城市认知形象差异很大.

2�2� 对南京旅游地形象的分类认知
我们就景观、事物 (含事件 )、人物 3个分类请被调查者填写他们对南京印象最深刻的前 3位,以及他

们所认为的南京最值得游览的景物, 其结果如表 1、2所显示:

表 1� 国内旅游者对南京的形象感知类型及感知率

Tab le 1� C lassification& rate o f tourists� cognition

景

观

中山 陵 ( 82�3% ) , 总 统 府 ( 42�85% ) , 夫 子 庙

( 36�5% ) ,长江大桥 ( 33�55% ) ,明孝陵 ( 27�65% ) , 长

江 ( 26�8% ) ,玄武湖 ( 23�45% ) ,新街口 ( 20�5% ) , 中

华门 ( 17�02% ) , 大屠杀纪 念馆 ( 15% ), 紫 金山

( 12�25% ) ,雨花台 ( 11% ) , 明城墙 ( 8�02% ) , 灵谷寺

( 5�4% ),珍珠泉 ( 3�75% )

事

物

板鸭、盐水鸭 ( 46�05% ) ,南京大屠杀 ( 42�5% ) ,雨花石

( 30�5% ) ,树木绿化 ( 20�5% ) , 学校相关 ( 15�3% ) , 城

建 ( 13�5% ) ,人口 ( 6�5% )

人

物

孙中山 ( 76�6% ) ,朱元璋 ( 30�5% ) ,蒋介石 ( 26�7% )

宋美龄 ( 16% ) , 郑和 ( 5�25% ) , 洪秀全 ( 4�2% ) , 孙权
( 3�85% ) ,曹雪芹 ( 2�65% )

表 2� 国内旅游者眼中南京最值得去的景点

Table 2� The favorite resort for the dom estic tourist

名称 比例 /%

中山陵 97�85%

明孝陵 42�45%

总统府 (煦园 ) 36�56%

雨花台 18�5%

新街口 17�8%

大屠杀纪念馆 14�5%

玄武湖 8�85%

夫子庙 8�2%

灵谷寺 6�8%

珍珠泉 3�25%

� � ( 1)分类感知得到的结果与整体形象感知基本相符. 在景观、事物、人物 3个方面, 南京的历史文化特

色都得到了相应的体现,但必须指出的是: �尽管我们给出的是非单一选择, 在景观感知中仍然出现了较

大的断层,特别是在对中山陵的较高感知率之后,被试者似乎就出现了茫然, 对其他的选择目标感知率低

弱而平均. � 该市近来较大力度推广的明文化似乎未能给太多游客以深刻印象, 无论世界文化遗产明孝陵

还是正在 �申遗�的明城墙的认知排位均低于总统府. 看来至少目前对于国人, 南京作为民国旧都的印象

依旧深刻. � 对于事物感知类我们得到的结果数量远低于景观类, 且显得较为杂乱,除了对一些热门的旅

游纪念品的认知,其他事物认知涵盖了南京的环境、历史、教育和发展等不同方面,这体现南京缺乏核心意

义上的事物形象. �对于南京大屠杀事件的高感知率和对大屠杀纪念馆的低认知率之间的不平衡应归因

于情感方面的低认知和谐,这一举世闻名的历史事件所承载的情感因素与一般旅游者游览观光时的情感

倾向极其不符,在形象的实地性复合中也很容易被选择性回避. �从人物形象认知的统计结果来看, 南京

人的形象几乎被清一色的历史风云人物垄断, 现代南京人的形象代表无从寻觅.即便如此, 对于这些与南

京有着密切关联的古人,认知率也极不平均,容易分析得到, 朱元璋的明王朝不敌民国风流处于下风,这也

再次验证了上面的推断.

( 2)从惟一性调查也能看到,即便是多选, 在这一问题上仍然突出体现了惟一性.中山陵作为南京绝

对的景观类核心形象,几乎获得了全票.明孝陵与总统府居于第二集团,新街口以一个街区形象能挤入前

五和雨花台共处第三方阵,缩略体现了外地游客对南京经济繁荣城市发展的认同.夫子庙在这里的排名远

低于其在上一项目中的地位,而在上一项中排位靠前的长江大桥在这里全然消失, 似乎很矛盾.其实不难

理解的是前者虽负盛名,但由于拥挤的人流及混乱的管理等诸多因素历来都不能给外地游客留下太好的

印象, 后者则不能算作一个实际意义上的景点也通常无需花费太多时间专门游览. 最后必须指出的是,通

过对表 1与表 2的比较总结,对国内游客而言, 大多数南京景点不仅吸引力尚显不足, 还存在名不副实的

问题.
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2�3� 对南京旅游地形象的情感认知体验
请游客就情感体验方面用一些形容词汇描述对南京旅游地的感受.结果参见表 3、4
表 3� 国内游客对南京旅游认知情感体验调查 (游览前 )

Table 3� F eeling of Nanjing ( pre�tour)

总体情感体验
愉快 ( 75�5% ) ,有趣 ( 31�5% )

新奇 ( 18�5% ) ,其他 ( 12% )

对城市及景区

或景点

美丽 ( 69�2% ) ,古老 ( 66�5% )

繁荣 ( 50�3% ) ,发展 ( 15% )

对当地人
热情 ( 53�8% ) ,友好 ( 41�5% )

坦诚 ( 15�6% ) ,其他 ( 4�7% )

表 4� 国内游客对南京旅游认知情感体验调查 (游览后 )

Table 4� F eeling o f Nanjing ( post� tour)

总体情感体

验

愉快 ( 84�5% ) ,紧张 ( 35�5% ) 疲倦 ( 26% )

值得 ( 18% ) ,意犹未尽 ( 9�35% )

对城市及景
区或景点

美丽 ( 60�2% ) ,古老 ( 59�5% ) ,绿色 ( 45�3% )

发展 ( 39�5% ) ,热闹拥挤 ( 45% )
脏乱 ( 18�5% ) ,清洁 ( 18�5% )

对当地人
热情 ( 55% ) ,友好 ( 25�5% ) ,开放 ( 23�5% )

坦诚 ( 12�6% ) ,其他 ( 11�8% )

� � ( 1) 在游览前大多数国内旅游者对南京旅游的总体情感体验是较为泛泛的愉快心情的表述, 认为有

趣的和感到新鲜好奇的分别只有 30%和 20%左右.这种情感体验显得有些单调,对旅游行为的刺激作用

不够强.而在实际游览后这一情况没能得到多大改善,相反由于大部分随团来宁的外地游客在南京时间较

短而所安排景点较多,更因为景点与景点间的性质较为类似,因此不少被试者感觉节奏紧张且身心疲倦.

( 2) 游览前外地游客对南京城市及景点的情感体验比较统一,并以正面情感为主,但在游览后情感就

出现较为复杂的变化,美丽古老的形象依然坚挺但繁荣的正面形象却被热闹拥挤的两面性情感体验所取

代,而感知到城市环境脏乱的和觉得城市洁净的旅游者几乎一样多.

( 3) 上面所分析的情况也适用于游客对南京当地居民的情感认知,在游览后,对南京人颇有微词的外

地旅游者比率上升超过 1倍.应当指出的是或许南京人的形象原本在国人心目中就并非特别优异,这从在

游览前大多数游客填写了一些泛泛的客气用语而并没有太多涉及性格的本质内容可以看出,而部分游客

带着这一先验情感在游览实践中再接触到某些南京人不文明的状况,就更容易形成一些负面情感.因此努

力提高市民文明修养并改善市民形象,是提高南京整体认知形象、与城市发展目标相一致的重要方面.

2�4� 对南京城市形象定位调查结果及要点评析
2�4�1� 对南京城市形象定位调查结果
� � 在南京作为旅游目的地的城市定位方面, 国内旅游者在世

界级旅游名城、亚太地区著名旅游城市、东亚旅游名城、中国旅

游名城、区域 (华东 )旅游名城四级定位中选取, 结果如图 6所

示:

在半数以上国内旅游者的心目中,南京是国家级的旅游名

城. 1 /10的被试者把南京定位为国际级的旅游城市, 这反映了

相当一部分国内旅游者对南京的美好期望. 有意思的是选择亚

太级的反而比级别略低的东亚级稍高一些, 或许是由于一部分

被试者对东亚这个地理概念的认知还不是很清晰.

2�4�2� 认知要点评析
通过前面分项阐述,外地游客对南京旅游地的形象认知要点可作如下评析:

( 1) 南京作为历史文化名城的旅游地形象对于国内旅游者而言是明确统一的,快速发展的城市形象

一定程度上可以提高城市对于旅游者重复旅游消费行为的影响力,但必须注意控制其带来的负面效应.

( 2) 在较为统一单调的整体形象层面之下,对南京旅游地分类感知显得比较杂乱,笔者认为其根源在

于城市有意塑造的形象与游客实际认知之间的不协调, 因南京目前尚无法更突出地包装推广其民国故都

的形象,然而这的确就是南京在国内甚至国际旅游者心目中独特的形象地位,何况大多数的南京主要旅游

吸引物和知名人物都与此形象特征密不可分, 这种不协调可能将长期地影响制约着南京旅游地形象的推

广.由于上述原因以及更为深远的历史背景,南京所承载的历史情感氛围与一般观光者的游览心情存在某

种不协调,而南京市民被感知到的一些外部性格特征与这座城市厚重的历史氛围也不协调,加之城市的发

展期所带来的诸多问题,种种的不协调容易使旅游者情感复杂,感知混乱.
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3� 南京旅游地认知形象的总体评价

根据对南京旅游地认知形象调查与分析, 对南京目前的旅游地形象试作总体性优劣势评价.

3�1� 主要优势
( 1) 形象整体性特点突出.调查结果显示南京作为历史文化名城的整体认知形象的是统一稳定的. 历

史文化构成了南京较为突出的外部形象特征, 是南京旅游赖以生存发展的最主要的形象资源.

( 2) 可替代性低,易于认知.从对国内游客的调查来看, 南京与其他城市的相似程度低,无论是因为南

京本市历史文化背景的特殊性还是其他类似城市业已形成自身独特的形象体系,城市间的低相似度带来

的是对于国内游客旅游消费行为的低可替代性.需要补充的是南京认知形象的这一优势还突出体现在其

现有名称上:同样作为历史古都,惟有北京、南京在城市名称上保留着 �京 �这个汉字, �京 �在汉语中表示

一国之都,象征着国家最重要的核心城市, 南京虽不是首都却作为六朝古都、江苏省会与北京共同分享

�京�的称谓,且南北对称, 遥相呼应, 在文字符号上具有足够强烈的刺激, 容易吸引认知注意, 这一得天独

厚的形象优势是其他历史名城所不具备的.

( 3) 自身形象资源尚有潜力可挖.通过对被调查者游前游后的认知差异分析得到,风景秀丽与发展进

步可以构成南京城市形象进一步提升与发展的双翼.这两个方面目前都尚未能被旅游者在游览前足够认

知,却能够在游览后得到充分地认同,可见其潜力. 一个经过长期开发的旅游城市还能发掘其尚未被充分

感知却又的确存在的形象亮点是弥足珍贵的, 这两方面的形象要素可以在今后的发展中进行重点包装和

推广, 以期丰满城市形象, 提升吸引力.

3�2� 主要缺陷
( 1) 总体认知形象属性单调,形象系统层次单一. 就调查分析来看,南京旅游认知形象和中国旅游整

体认知形象具有相同的特点 � � � 属性较为单调.历史文化几乎构成了城市总体形象的全部,而这一形象属

性似乎只能对应旅游众多组成要素 (食住行娱游购 )中的极少部分,因此所能产生的吸引力范围有限,也

难以产生较强的重复吸引和持续吸引.同时,分析显示南京形象系统的层次显得相当单薄, 除了整体属性

和景观形象较为明确外,尚缺乏具有代表性意义的事物形象与人物形象,这不利于旅游者或潜在旅游者对

南京形象认知的复合和强化.

( 2) 认知形象外壳明确统一,内容矛盾混乱.南京作为历史文化名城的外部认知形象明确统一, 但这

一形象的内部显得复杂矛盾:首先体现在南京的历史文化作为形象核心的究竟是什么历史? 什么文化?

外来者与本地人认知不统一,本地人甚至旅游开发和管理者的认知或许也不尽统一. 其次是历史文化与进

步发展之间的矛盾,从目前的现状来看,城市的建设发展从景观上和心理上都对城市的历史文化氛围有着

不小的削弱甚至破坏作用,尤其是在这种进步发展还没能产生足够的旅游吸引之前. 第三是市民形象作为

城市形象内部构建的一部分与城市总体形象不协调,市民形象中一些负面因素和城市本身的历史文化的

积淀显得格格不入.这些认知形象内部体系的混乱容易分散旅游消费者对城市的认知注意,减弱对城市的

正面认同.

( 3) 情感认知存在不和谐因素.对于南京旅游地情感认知调查的结果并不能直接得出这一结论,但结

合诸多其他侧面的统计分析后,南京旅游认知形象的这一弱点就明显无疑了.从历史文脉来看,南京是六

朝古都,十朝都会,经历过无数繁华似锦、光辉灿烂,但这些朝代中却鲜有超过百年之期的, 大多是短命的

小王朝,于是南京不免被蒙上了一层繁华落尽, 往事如烟的哀怨之气. �千寻铁索沉江底, 一片降幡出石

头 �、�商女不知亡国恨,隔江犹唱后庭花�、�小楼昨夜又东风, 故国不堪回首月明中 �这样的千古名句更加

重了城市落魄沧桑的色彩.而近代史中在这座悲情城市里先是厚葬了忧国忧民的中山先生,再有雨花台烈

士的不屈英魂,接着南京大屠杀的腥风血雨,最后是蒋家王朝的仓皇逃台.诸多的历史事件一方面潜移默

化地塑造了市民的悲情性格,更重要的是使外来旅游者认知南京时也容易增添一种断壁残垣下的悲凉心

境.这种负面情感体验与通常人们旅游时心情舒畅、身心愉悦的正面情感难以匹配,必然在一定程度上影

响其对城市的正面认知,抑制旅游消费行为的产生
[ 4 ]

.因此,除非重大纪念日, 在城市旅游地形象推广时

对南京大屠杀等事件的介绍要恰当.
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4� 优化南京旅游地认知形象的基本对策

4�1� 理顺城市认知形象结构体系,突出核心形象主题

� � ( 1) 城市总体形象的核心层 � � � 历史文化;核心主题 � � � 历史沧桑变化.历史与文化作为南京城市的

原生形象,毫无争议地应成为南京旅游形象的核心认知层.笔者认为现阶段南京的历史文化主题未必非要

像别的一些城市以某一特定历史时期的文化为代表,恰恰可以突出的是历史的沧桑与变化的主题思想,在

六朝古都的 �六�,十朝都会的 �十 �上多做文章, 把南京古城的核心形象定位为中国古代史及近代史延承

变换, 改朝换代的历史符号,一部历史变迁纪录.这样的主题形象定位好处至少有二, 一来可以回避南京的

主题文化之争,更主要的是这样的形象定位富有动态感,有别于其他大多数以固定时期文化为主题的历史

城市之相对静止的核心形象,而且为长期的形象宣传推广活动提供了更灵活,更广阔的空间.二是这一形

象层所对应的是旅游六大要素中 �游�的要素,所针对的旅游消费市场为文化旅游市场, 吸引的是文化观

光旅游消费者群体,影响范围较广 (国家级 � � � 国际级 ) .

( 2) 总体形象外延:这是核心层形象的认知外延,是在原生形象的认知基础上进行延伸补充的次生类

形象, 这一层次形象的建立可以对核心形象进行不同侧面的补充和诠释,有助于旅游消费者更全面的认知

和理解城市形象,从而产生进一步的认知吸引
[ 5]

.

外延 1� � � 风景与绿化; 核心主题:绿色南京, 山水城林.根据调查分析, 笔者认为南京拥有丰富多变

的地形地貌,良好的自然景观, 可以成为南京城市形象认知的一大亮点.同时,南京的绿化建设全国闻名且

有一定历史,可以作为区别于其他类似城市的形象优势.这一形象外延层的意义相当重要, 虽然南京的自

然风景本身并不出名,独立影响力不大但它配合着城市的整体形象, 迎合了现代城市人向往自然、追求休

闲的消费导向,旅游者很容易因此而对城市产生整体性正面认知. 因此该市应大力维护目前的绿化水平,

并在推广历史文化的同时着力加以宣传推广.

这一外延吻合旅游要素中的 �游 �和 �娱 �, 主要针对观光、休闲娱乐市场, 独立影响范围较近 (地区

级 � � � 国家级 ).

外延 2� � � 繁荣与发展; 核心主题:古老沧桑的城市,繁荣现代化的生活.

种种迹象显示这一形象层面像一把双刃剑,一方面能够提高城市整体形象, 而另一方面又会不自觉地

泯灭城市个性,削弱城市的核心吸引力,可又偏偏在城市认知中无法回避.作为一座历史古城如何处理古

典与现代的矛盾是一大难题,笔者从形象认知角度提出几点想法: 南京的繁荣与城市的发展在形象包装上

决不能单纯的突出城市的现代化,而应当着重体现古今对照, 相映成趣的特点, 古典表现在众多完整的历

史建筑、浓郁的文化氛围上,现代表现在高效便利的都市生活、发达完善的服务设施上.同时尽可能控制和

减少建设的过程中给城市形象带来的种种不利影响.

配合这些想法,提出几点建议: � 鉴于城市目前的规划格局,南京已经不可能像苏州、丽江等城市那样

划分明确的古城区和新城区,但应在城市改造中确保历史文化景观带的完整性, 而在周边的景观建设搭配

上也应考虑到景观的整体性和格调的和谐性. �注意在城市改造和建设的施工过程中的合理性.施工建设

前应有统一整体的规划以免重复施工或负效施工, 重点区域的施工现场应尽可能地作好其隐蔽性工作和

防尘工作,最大程度减少对城市环境的破坏. � 加强一些著名景区和重点区域高峰期的秩序管理, 繁荣不

应成为拥挤混乱的借口.

这一形象层对应着 �食、住、行、娱、购 �诸多旅游要素,能够对休闲、娱乐、购物消费群体的认知注意产

生一定的吸引.独立影响力偏弱,影响范围主要为地区级.

南京旅游地总体形象结构的概要参见表 5

表 5� 南京旅游地总体形象结构设计

Table 5� D esign of the N anjing� s im age� s structure

总体形象层次结构 形象内容 核心主题 针对细分市场 影响范围

核心层 历史文化 历史的变迁 文化观光旅游市场 国家级 ~国际级

外延 1 风景绿化 绿色都市、山水城林 观光、休闲旅游市场 地区级 ~国家级

外延 2 繁荣发展 古老都市、现代生活 休闲、娱乐旅游市场 地区级
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4�2� 建立完整的形象层次,确保层次间的协调复合

笔者认为城市总体理念形象需要依靠景观形象层、事物形象层和人物形象层进行复合叠加,这比较符

合通常情况下人们通过视听等感觉形成综合性知觉,经上升为情感与态度后复合强化成为综合性的认知

体验这一基本程序
[ 6, 7]

.要形成较为统一的正面城市整体形象, 必须构建完整的并且相互协调的认知形象

层次体系,而目前南京的认知形象恰恰存在结构不完整,认知较杂乱的问题, 突出表现在较为缺乏统一的

事物形象层和人物形象层的问题上.

景观形象层:通过一系列景点景观、市容市貌的视觉特征形成城市的认知形象,这一点南京已显得比

较成熟,依据是旅游者对南京的主要景观认知的比较统一,也符合本市的总体形象.

事物形象层:通过对事物的感知形成对城市的印象.如前所述多数旅游者对南京的这一层次的认知比

较混乱,缺乏核心,影响力也偏弱,因此这是今后南京形象建设重点考虑的问题, 对于南京旅游而言其建设

可以重点体现在两个方向:

� 大力增加文化主题旅游项目的开发.南京在文化旅游项目开发上极为欠缺,以致不少旅游者在游览

南京后都只记得南京的古老,忘却了南京的文化.而近邻的苏州自 1999年开始的以 �游园惊梦 �为主题,

晚间在各大苏州园林内组织的曲艺表演和游园活动,既丰富了市民及游客的夜生活, 又增加了城市文化内

涵,至今长盛不衰,是一个值得借鉴的榜样.

� 增加对于各类节事活动的支持与投入. 举行或承办重大节事活动也可增进对南京的知觉印象,而目

前南京在这一方面的投入与其城市地位显得还不够相称,亟需加强.

人物形象层:通过对城市的代表性知名人物和整体市民的感知达成对城市的形象认知复合.南京现有

的代表性人物多为古人,且籍贯大多不在南京,这是南京城市形象本身的一大缺憾,因此南京在今后应当

更加注重包装推广具有强烈城市特色的形象代言人.同时南京市民的整体形象也有进一步改善的必要,提

高市民素质不是一朝一夕可以做到, 但结合上一条,如果能尽快推出一系列时代感强又具有社会影响力的

本地杰出人物,应该可以加快这一形象层的建设速度.

通过本次测评和分析,我们对南京目前的旅游地形象有了较为系统全面的认识. 由于分析视角与方法

的创新,所得到的认识与结论突破了长期以来的传统观点, 据此而提出的优化城市形象的构想也富有新

意,应当能对该市旅游地形象建设与发展起到积极的作用.
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